




2.1 Penelitian Terdahulu 
Pradiani, (2017) menganalisis variabel karakteristik usaha industri rumahan, 
penggunaan media sosial pada UKM, pengaruh media sosial bagi ibu-ibu PKK, 
dengan metode menggunakan statistik deskriptif dan analisis kualitatif. Hasilnya 
menunjukkan sosial media seperti facebook, whatsap, dan instagram lebih efektif 
dan efisien, karena dapat berkomunikasi secara langsung 24 jam atau real time. 
Penelitian ini berbeda dalam hal komoditas, serta perbedaan variabelnya, penelitian 
ini memiliki kesamaan dalam hal media promosi menggunakan media sosial dan 
teknologi. 
Hamungkasi et al, (2017) menganalisis variabel kinerja keuangan sebelum 
akuisisi, dan kinerja keuangan perusahaan sesudah akuisisi, dengan menggunakan 
uji paired sample t-test. Hasil penelitian ini menunjukakan bahwa ada dua rasio 
menunjukkan adanya perbedaan signifikan kinerja keuangan sebelum dan sesudah 
akuisisi yaitu dept to quity ratio dan debt to roal asset ratio, hal ini menunjukkan 
bahwa secara umum akuisisi belum dapat dikatakan meningkakan kinerja keuangan 
perusahaan. Perbedaan penelitian ini adalah komoditas yang diteliti, perbedaan 
variabel yang diuji. 
Rokhlinasari et al, (2014) menganalisis variabel product (produk), price 
(harga), promotion (promosi), place (tempat) dengan metode deskriptif kualitatif. 
Hasil penelitaian ini adalah pemasaran hijabstory mengalami peningkatan yang 
sigifikan pada setiap tahunnya dan efektivitas pemasaran hijabstory dari jumlah 
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total omsetnya terus mengalami peningkatan.. Perbedaan penelitian ini adalah 
komoditas yang digunakan yaitu hijab dan analsi menggunakan metode deskriptif 
kualitatif.  
Wahyuningtias et al, (2014) menganalisis variabel operasional tepung terigu 
dan operasional tepung gandum utuh, dengan metode analisis statistik deskriptif 
dan menggunakan analsis paired sample t-test untuk mengetahui ada tidaknya 
perbedanan nilai rata-rata dua kelompok data yang berpasangan. Hasil analisa 
menunjukkan bahwa masyarakat lebih menyukai brownis yang menggunakan 
tepung gandum utuh daripada brownis dengan tepung terigu. Perbedaan penelitian 
ini adalah variabel variabel yang digunakan, penelitain ini memiliki persamaan 
dalam hal metode analisis yang digunakan menggunakan paired sample t-test. 
Satmoko et al, (2005) menganalisis variabel product, price, promoten serta 
place dengan metode analisis regresi linier berganda. Hasil menunjukkan hasil 
regresi linier berganda secara serempak diperoleh fhitung 8,094 > ftabel 2,51 berarti 
secara serempak variabel marketing mix memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen, koefsien R2 : 0,302 artinya besarnya kontribusi efektivitas pelaksanaan 
marketing mix terhadap keputusan beli konsumen adalah 30,2%, rendahnya 
kontribusi tersebut karena konsumen dalam mengambil keputusan membeli di KFC 
tidak mempertimbangkan marketing mix saja, tapi karena pertimbangan image yang 
dimiliki KFC serta “prestise”.  Dari uji regresi parsial untuk X1 diperleh thitung 0,083 
< ttabel 1,667; X2 thitung 3,274 > ttabel 1,667; X3 thitung 0,178 < ttabel 1,667 dan X4 thitung 
2,024 > ttabel 1,667 artinya secara parsial efektivitas kebijakan harga dan distribusi 
berpengaruh terhadap keputusan beli konsumen, sedangkan efektivitas kebijakan 
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produk dan promosi tidak berpengaruh pada keputusan beli konsumen. Perbedaan 
penelitian ini adalah variabel yang diteliti sangatlah berbeda dan alat analisa yang 
digunakan juga sangat berbeda yaitu regresi linier berganda. 
Esterlina et al, (2017) menganalisis variabel penelitian yang digunakan yauti 
rasio likuditas (current ratio), aktivitas (total asset turnover, fixed asset turnover), 
solvabilitas (debt to equity, debt to asset), profitabilitas (net profit margin, return 
on asset, return on equity) serta rasio pasar (earnings per share).dengan metode Uji 
hipotesis yang digunakan yaitu paired sampel t-test untuk data berdistribusi normal 
serta wilcoxon untuk data yang tidak berdistribusi normal. Hasil menunjukkan 
bahwa tidak ditemukan perbedaan yang signifikan pada seluruh periode 
perbandingan. Kedua, hasil dari uji parsial dengan menggunakan paired sampel t-
test dan wilcoxon sign rank test didapatkan adanya perbedaaan yang signifikan pada 
beberapa rasio keuangan seperti current ratio, total asset turnover, fixed asset 
turnover, debt to equity ratio, net profit margin, return on asset, earnings per share 
pada beberapa periode perbandingan. Perbedaan penelitian ini adalah variable yang 
diteliti berbeda, tetapi mempunyai kesamaan dengan metode analisisnya yaitu 
mengunakan paired sample t-test. 
Purwidiantoro, (2016) menganalisis variabel implementasi media sosial pada 
UKM, pengaruh implementasi media sosial pada UKM, dengan metode statistik 
deskripsif dan analisis kualitatif. Hasil menunjukkan bahwa media sosial yang 
sering digunakan adalah facebook, twitter, dan instagram, bagi sebagaian besar 
UKM manfaat penggunaan media sosial personal dengan konsumen, pemasaran 
iklan, dan mendata kebutuhan konsumen. Berdasarkan penelitian penggunaan 
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media sosial dapat meningkatkan penjualan hingga lebih dari 100% apabila 
perusahaan melakukan update informasi secara konstan melalui media sosial setiap 
hari.  Perbedaan penelitian ini adalah variabel yang diteliti. 
Andry, (2015) menganalisis variabel penjualan secara konvensional, dan 
penjualan dengan e-commerce dengan metode analisis trend dengan konsep moving 
average.. Hasil menunjukkan bahwa dari total kamar yang terjual untuk tahun 2009 
pada PT. ABC yaitu: Untuk personal sebesar 17.159, sedangkan Untuk paket 
sebesar 54.914. Hasil tersebut menunjukkan bahwa total kamar yang terjual untuk 
paket lebih besar dari pada total kamar yang terjual untuk personal, karena itu media 
e- commerce pada umumnya berpengaruh besar pada penjualan PT. ABC. 
Perbedaan penelitian ini adalah variabel yang diteliti dan berbeda juga pada metode 
analisisinya.  
Setiawati, (2017) menganalisis variabel jenis udaha yang dijalankan, dan 
media online yang digunakan dengan metode analisis uji t (parsial). Hasil 
menunjukkan bahwa penelitian ini menjawab pernyataan Hipotesis, yang 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran online berpengaruh positif terhadap laba 
usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) di Jawa Tengah. Perbedaan penelitian 
ini adalah komoditas yang diteliti, dan variabel yang diteliti. 
Tandusan, (2015) menganalisis variable efektivitas penjualan sebelum dan 
sesudah menggunakan video marketing online. Dengan metode analisis uji t yaitu 
paired sample t-test. Hasil menunjukkan bahwa video marketing online Talk Fusion 
merupakan media yang efektif dan potensial untuk meningkatkan efektivitas 
penjualan di berbagai jenis usaha yang dijalankan di Kota Manado. Hal ini dapat 
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dilihat dari meningkatnya efektivitas penjualan yang terjadi setelah beberapa bulan 
menggunakan video marketing online Talk Fusion. Perbedaan penelitian ini adalah 
variabel bebas yang diteliti berbeda, penelitian ini memeiliki kesamaan pada 
metode nanalisis yang digunakan. 
 
2.2 Teori Efektivitas Pemasaran 
2.2.1  Pemasaran 
Pemasaran adalah adalah proses aliran komoditi yang disertai hak milik dan 
penciptaan guna waktu, guna tempat, dan una bentuk yang dilakukan oleh lembaga-
lembaga pemasaran dengan melaksanakan satu atau lebih fungsi-fungsi pemasaran 
(Sudiyono, 2002).  Pemasaran adalah suatu proses social yang didlamanya individu 
dan kelompok mendapatkan apa yang yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai 
dengan pihak lain (Kotler, 2009). 
Pemasaran meliputi aktivitas-aktivitas yang berkaitan dengan penjualan, 
pengiklanan, promosi serta penentuan harga. Kinerja pemasaran sebuah organisasi 
dapat diukur dari volume penjualan, pertumbuhan pelanggan, pertumbuhan 
penjualan, dan nilai penjualan (Ferdinand, 2002). Terdapat beberapa strategi 
pemasaran, seperti pemasaran online atau sering disebut dengan Online marketing 
strategy, merupakan segala usaha (bisnis) yang dilakukan untuk melakukan 
pemasaran suatu produk atau jasa melalui atau menggunakan media online, yakni 
media internet. Walaupun mengalami perubahan, pemasaran tidak bisa melepaskan 
diri dari tiga komponen yang selalu menyertai, yaitu konsumen, kompetitor dan 
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perusahaan. Ketiga komponen ini yang selalu ada dalam setiap pembahasan tentang 
pemasaran (Setiawati et al, 2017). 
Menurut Kotler (1995), strategi pemasaran adalah logika pemasaran, dimana 
suatu bisnis berharap akan mencapai sasarannya. Strategi pemasaran terdiri atas 
pengembalian keputusan tentang biaya pemasaran dari perusahaan, bauran 
pemasaran, dan alokasi pemasaran. Strategi pemasaran merupakan alat fundamental 
yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan 
keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan 
program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. Strategi 
pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling terkait, berikut ini :  
1. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani dengan melakukan 
segmentasi pasar sasaran yang paling memungkinkan.  
2. Perencanaan produk, meliputi produk spesifik yang dijual, merek dagang, 
kemasan, ukuran, pelayanan, dan jaminan pengembalian.  
3. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 
kuantitatif dari produk kepada pelanggan.  
4. Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui 
produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan menggunakannya.  
5. Komunikais pemasaran, (promosi), yang meliputi periklanan, promosi, 
penjualan, pemasaran langsung, dan hubungan masyarakat. 
Tahap pelaksanaan dan pengelolaan strategi pemasaran harus memperhatikan 
perancangan organisasi pemasaran yang efektif, pelaksanaan dan pengendalian 
strategi serta pemakaian sistem informasi untuk perencanaan dan manajemen dari 
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strategi pemasaran. Dengan demikian strategi pemasaran merupakan prinsip yang 
menyeluruh untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran dan bisnis yang mencakup 
keputusan-keputusan pengeluaran pemasaran, bauran pemasaran dan aplikasi 
pemasanan. Lebih lanjut (Kotler, 2007) membagi strategi pemasaran menjadi tiga 
bagian penting, yaitu :  
1. Strategi pasar sasaran dan strategi penempatan produk 
2. Bauran pemasaran dan anggran pemasaran, serta  
3. Strategi pemasaran yang menyeluruh dikaitkan dengan tujuan serta sasaran 
penjualan, pangsa pasar dan keuntungan. Dalam hal ini, tujuan pemasaran 
merupakan arah bagi perusahaan untuk merumuskan alternatif strategi 
pemasaran. 
Informasi pemasaran didefinisikan diantara para ahli banyak yang sejalan 
dengan konsep (Kotler, 2006), yang menekannkan bahwa sistem informasi 
pemasaran ialah suatu proses pengumpulan, pengolahan dan penyajian data menjadi 
informasi yang dilakukan secara sistematik untuk dijadikan masukan dalam 
pengambilan keputusan dalam menganalisis, perencanaan, implementasi dan 
pengendalian pemasaran . Untuk memperoleh informasi pemasaran, produsen harus 
menganalisis lingkungan pemasaran makro (ekonomi, teknologi, sosial budaya, 
peraturan/kebijakan pemerintah, politik dan demographi) dan lingkungan pemasaran 
mikro (pemasok, pesaing, pasar/pelanggan, perantara dan publik). Informasi tentang 
lingkungan pemasaran (makro dan mikro) mempunyai ciri cepat berubah sejalan 
dengan perkembangan dunia bisnis, karena itu produsen yang menginginkan strategi 
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pemasaran yang terarah harus selalu mempertimbangkan faktor-faktor lingkungan 
pemasaran tersebut. 
2.2.2 Makanan Siap Saji 
Produk Makanan siap saji dewasa ini beragam dan terus berkembang 
sehubungan dengan pergeseran pola konsumsi masyarakat. Produk makanan siap 
saji menjadi populer karena pelayanannya yang cepat, praktis nyaman dan harganya 
relatif terjangkau. Bagi manyarakat Kota, makanan siap saji merupakan jawaban 
akan teratasnya watku dimana sebagian besar mobilitas kehidupan masyarakat Kota 
dilakukan diluar rumah sehingga tidak punya waktu untuk makan didalam rumah 
(Fitria, 2000). 
 Menurut Fitria, (2000) makanan siap saji mengandung dua arti yang berbeda, 
namun keduanya sama-sama mengacu pada penghidangan dan konsumsi secara 
cepat. Kedua arti tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Makanan siap saji dapat diartikan sebagai makanan yang dapat dihidangkan 
dan dikonsumsi dalam waktu seminimal mungkin. 
2. Makanan siap saji dapat diartikan sebagai makanan yang dapat dikonsumsi 
secara cepat. 
 Secara umum produk makana siap saji dibedakan menjadi dua bentuk yaitu 
produk makanan siap saji yang berasal dari barat dan lokal. Sementara dari dua jenis 
makanannya produk makanan siap saji yang biasa dikonsumsi sebagai makanan 
utama atau biasa dikenal dengan istilah meals, makanan kecil atau biasa disebut 
dengan snack dan minuman yang biasa disebut beverages (Fardiaz et all, 2000). 
14 
 
Kaushik et al ,(2011) makanan siap saji mengacu pada makanan yang dapat 
siap untuk dimakan. Penggunaan istilah makanan siap saji biasa dikenal dengan 
sebutan fast food dan junk food. Sebian besar junk food adalah fast food tetapi tidak 
semua fast food dikatan sebgai junk food, terutama ketika fast food tersebut bergizi. 
Kelebihan makanan siap saji adalah penyajian cepat sehingga hemat waktu dan 
dapat dihidangka kapan saja, tempat dan penyajian yang higienis makanan 
berbengsi, makanan modern, juga makakan gaul bagi anak remaja. Makanan siap 
saji yang dikaksud adalah jenis makanan yang dikemas, mudah disajikan dan partis. 
Pada umumnya makanan diproduksu oleh industri pengolaan pangan dengan 
teknologi tinggi dan memberikan berbagai zat aditif unutk mengawetkan dan 
memeberikan cita ras pada produk tersebut. 
Makanan siap saji yang makin marak ditawarkan kepada masyarakat. 
Makanan siap  adalah makanan yang tersedia dalam waktu cepat dan siap disantap 
seperti ayam goreng tepung, pizza, burger, kentang goreng, pasta, nugget, sosis, 
goreng-gorengan dan lain sebagainya. Mudahnya memperoleh makanan siap saji di 
pasaran memang memudahkan tersedianya variasi pangan sesuai slelera dan daya 
beli. Selain itu, pengolahan dan penyiapannya lebih mudah dan cepat, cocok bagi 
mereka yang selalu sibuk (Sulistijani, 2002). Makanan siap saji merupakan 
makanan yang mengandung tinggi kalori, tinggi lemak dan rendah serat. Konsumsi 
tinggi makanan siap saji diduga dapat menyebabkan obesitas karena kandungan 





2.2.3 Penjualan  
Penjualan adalah suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan rencana- 
rencana strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan 
pembeli guna mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba (Marwan A, 1986). 
Penjualan merupakan sumber hidup suatu perusahaan, karena dari perusahaan dapat 
diperoleh laba serta suatu usaha memikat konsumen yang diusahakan untuk 
mengetahui daya tarik mereka sehingga dapat mengetahui hasil produk yang 
dihasilkan. Menurut Winardi (1982), penjualan adalah suatu transfer hak atas 
benda-benda. Dari penjelasan tersebut dalam memindahkan atau mentransfer 
barang dan jasa diperlukan orang-orang yang bekerja di bidang penjualan seperti 
pelaksanaan dagang, agen, wakil pelayanan, dan wakil pemasaran. Penjualan jika 
diidentifikasi dari Perusahaannya dibedakan menjadi beberapa jenis (Martin et all, 
2006) :  
1. Penjualan langsung yaitu penjualan dengan mengambil barang dari supplier 
dan langsung dikirim ke customer.  
2. Penjualan stok gudang yaitu penjualan barang dari stok yang telah tersedia di 
gudang. 
3. Penjualan kombinasi yaitu penjualan dengan mengambil barang sebagian dari 
supplier dan sebagian dari stok yang tersedia di gudang. 
Penjualan kegiatan yang dilakukan oleh penjual dalam menjual barang atau 
jasa dengan harapan akan memperoleh laba dari adanya transaksi-transaksi tersebut 
dan penjualan dapat diartikan sebagai pengalihan atau pemindahan hak kepemilikan 
atas barang atau jasa dari pihak penjual ke pembeli (Mulyadi, 2008). Secara umum 
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penjualan terdiri dari dua jenis, yaitu penjualan tunai dan penjualan kredit. Definisi 
Penjualan Tunai Menurut (Mulyadi, 2008) adalah Penjualan tunai dilakukan oleh 
perusahaan dengan mewajibkan pembeli melakukan pembayaran harga produk 
terlebih dahulu sebelum produk diserahkan oleh perusahaan kepada pembeli. 
Setelah uang diterima oleh perusahaan, maka produk kemudian diserahkan kepada 
pembeli dan transaksi penjualan tunai kemudian dicatat oleh perusahaan. 
Penjualan Tunai terjadi apabila penyerahan barang atau jasa segera diikuti 
dengan pembayaran dari pembelian, sedangkan penjualan kredit terdapat tenggang 
waktu antara penyerahan barang atau jasa dalam penerimaan pembelian. Dalam 
penjualan kredit, pada saat penyerahan barang atau jasa, penjualan menerima tanda 
bukti penerimaan barang. Keuntungan dari penjualan tunai adalah hasil dari 
penjualan tersebut langsung terealisasi dalam bentuk kas yang dibutuhkan 
perusahaan. Penjualan kredit, yaitu penjualan yang pembayaran dilakukan di 
kemudian hari dalam jangka waktu yang telah ditetapkan setelah barang diterima 
oleh customer. Penjualan kredit inilah yang menimbulkan piutang dagang, 
sehingga penjualan tidak dapat dipisahkan dari timbulnya piutang usaha (Mulyadi, 
2008) 
Ada beberapa faktor yang memengaruhi mutu penjualan antara lain (Putu Ariadi, 
2009):  
1. Mutu produk, perusahaan harus terus mengasi agar kualitas produknya tetap 
baikselama berada diperusahaan sampai ketangan konsumen, sehingga 
konsumen merasa puas akan produk yang dibelinya.  
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2. Harga, penentuan harga yang terlalu tinggi walaupun akan mendatangkan 
keuntungan yang lebih besar, tapi bila penetapan harga ini tidak diikuti 
pesaing maka akan merugikan perusahaan dan konsumen akan membeli 
produk pesaing.  
3. Distribusi, pemilihan saluran distribusi yang tepat akan menjamin kelancaran 
produk untuk   tersedia   dipasar dan   sampai   ketangan   konsumen. Sehingga 
konsumen dapat dengan mudah mendapatkan barang yang mereka butuhkan. 
4. Promosi, kegiatan promosi yang dapat dilakukan melalui periklanan, promosi 
penjualan, personal selling, maupun publisitas akan dapat memengaruhi 
penjualan.  
5. Servis atau pelayanan, pelayanan  penting  diberikan  kepada  konsumen  agar  
konsumen  merasa puas dan melakukan pembelian selanjutnya. Pelayanan 
setelah pembelian juga sangat dibutuhkan karena dapat meningkatkan citra 
perusahaan dan konsumen akan memasarkanya kepada teman-teman atau 
orang disekitar mereka untuk membeli produk perusahaan.  
6. Selera konsumen, perusahaan perlu mempertimbangkan perubahan selera 
konsumen, sehingga produk  yang dipasarkan merupakan keinginan dan 
kebutuhan mereka.  
7. Pesaing, munculnya pesaing akan memengaruhi penjualan dimana pangsa 
pasar perusahaan akan semakin sempit, dan akan muncul barang substitusi 
dari para pesaing.  
8. Kebijakan pemerintah, perubahan kebijakan pemerintah senantiasa dilakukan 
untuk memperbaiki perekonomian. Oleh karena itu, perusahaan harus 
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memperhatikan kebijakan pemerintah sehingga tidak terjadi benturan dalam 
menciptakan sebuah produk.  
9. Faktor psychologis, berita  yang menceritakan keburukan mengkonsumsi 
suatu produk bisa memengaruhi konsumen sehingga konsumen akan 
membatalkan pembeliannya terhadap produk tersebut dan pada akhirnya 
penjualan perusahaan akan produk tersebut menjadi menurun. 
2.2.4 Transportasi Online  
Transportasi merupakan komponen utama dalam sistem hidup dan 
kehidupan, sistem pemerintahan, dan sistem kemasyarakatan. Kondisi sosial 
demografis wilayah memiliki pengaruh terhadap kinerja transportasi di wilayah 
tersebut. Tingkat kepadatan penduduk akan memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kemampuan transportasi melayani kebutuhan masyarakat. Di perkotaan, 
kecenderungan yang terjadi adalah menin gkatnya jumlah penduduk yang tinggi 
karena tingkat kelahiran maupun urbanisasi. Tingkat urbanisasi berimplikasi pada 
semakin padatnya penduduk yang secara langsung maupun tidak langsung 
mengurangi daya saing dari transportasi wilayah (Susantoro et al, 2004). 
Gojek adalah salah satu perusahaan aplikasi ojek online yang menjadi 
pemimpin pasar dalam bidangnya. Tak heran akhirnya GoJek mendapatkan 
suntikan dana investasi dan sanggup menempatkan kantor-kantornya di wilayah 
Kemang yang tidak murah. Secara model bisnis, GoJek jelas seksi sekali, tak heran 
dalam beberapa bulan pun langsung bermunculan aplikasi ojek saingan (Anto, 
2015). Karena aplikasi GoJek ini berkecimpung dalam internet, maka peneliti akan 
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melakukan studi mengenai pengaruh kesadaran merek pada ekuitas merek dari 
GoJek 
Transportasi online sebagai layanan yang memudahkan masyarakat Indonesia 
dalam melakukan mobilitas perjalanan. Transportasi online yang kini hadir di 
Indonesia yaitu taksi online dan ojek online yang hanya ada khusus di Indonesia, 
termasuk kedalam apa yang disebut sebagai Transportation Network Companies 
(TNC). Transportation Network Companies (TNC) menerapkan sharing economy 
untuk operasional bisnis.   Sharing economy digunakan untuk membuat platform 
bisnis TNC. Prinsip sharing economy mempertemukan pihak yang memiliki 
sumber daya (kendaraan pribadi atau keterampilan mengemudi) yang tidak 
produktif dengan konsumen yang membutuhkan pelayanan dengan biaya transaksi 
yang wajar.TNC di Indonesia yaitu Gojek, Grab Indonesia dan Uber berasal dari 
konsep ride sharing ini. Untuk menjalankan ride sharing, dalam pengoperasiannya 
didukung oleh teknologi. Dampak adanya TNC menurut (Regidor et al, 2016). 
1. Mengurangi kepemilikan kendaraan.  
2. Mengurangi kendaraan di jalan.  
3. Mengurangi emisi.  
4. Meningkatkan penumpang angkutan umum.  
5. Memungkinkan orang yang tidak memiliki kendaraan untuk sampai ke tempat-
tempat yang belum mereka kunjungi. 
6. Menghemat biaya pembangunan.  
7. Mengurangi kemacetan.  
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8. Mengurangi pemakaian sumber energi yang berguna untuk manufaktur 
kendaraan 
Kementerian Perhubungan (Kemenhub) secara resmi mengeluarkan aturan 
untuk layanan transportasi berbasis aplikasi. Aturan tersebut dirangkum dalam 
Peraturan Menteri (Permen) Perhubungan No. 32 Tahun 2016 tentang 
penyelenggaraan angkutan orang dengan kendaraan bermotor umum tidak dalam 
trayek. penyelenggaraan angkutan berbasis aplikasi dijabarkan lebih lanjut dalam 
bab iv tentang penyelenggaraan angkutan umum dengan aplikasi berbasis teknologi 
informasi. Salah satunya menyebutkan bahwa perusahaan jasa angkutan tidak 
dalam trayek, contohnya taksi, diperbolehkan memakai aplikasi. Penyediaan 
aplikasi bisa dilakukan sendiri atau bekerja sama dengan perusahaan aplikasi yang 
sudah berbadan hukum Indonesia. Sistem pembayaran angkutan tersebut juga boleh 
disematkan sekaligus dalam aplikasi, asalkan tetap mengikuti ketentuan di bidang 
informasi dan transaksi elektronik (Widiartanto, 2016).  
Perusahaan aplikasi yang menyediakan jasa angkutan penumpang 
menggunakan kendaraan bermotor diwajibkan mengikuti ketentuan pengusahaan  
angkutan umum yang dimuat dalam Pasal 21, 22, dan 23 Permenhub No. 32 Tahun 
2016. Ketentuan tersebut antara lain meminta perusahaan aplikasi mendirikan 
badan hukum Indonesia. Bentuk badan hukum yang diakui adalah badan usaha 
milik negara, badan usaha milik daerah, perseroan terbatas, atau koperasi. 
Perusahaan aplikasi juga diminta untuk menyelenggarakan izin angkutan orang 
tidak dalam trayek, dengan persyaratan antara lain harus memiliki minimal lima 
kendaraan atas nama perusahaan, kendaraan harus lulus uji berkala, memiliki pul 
21 
 
dan bengkel, serta pengemudi harus memiliki surat izin mengemudi (SIM) umum 
(Widiartanto, 2016).  
Legalisasi transportasi online hanya berlaku untuk angkutan kendaraan roda 
empat saja, sedangkan kendaraan roda dua tidak bisa dilegalkan  
sebagai sarana transportasi umum karena tidak tercantum sebagai angkutan umum 
dalam Undang-Undang No. 22 Tahun 2009 tentang Lalu Lintas dan Angkutan Jalan 
(LLAJ). Kementerian Perhubungan (Kemenhub) mengambil kebijakan 
mempersilahkan ojek berbasis aplikasi beroperasi selama sarana dan prasarana 




2.3 Kerangka Pemikiran 
Kerangka Pemikiran menunjukkan bahwa responden yang digunakan 
adalah penjual makanan siap saji yang sudah menggunakan transportasi online. 
Terdapat 2 variabel untuk mengidentifiksasi apakah penggunaan transportasi online 
efektif untuk media pemasaran makanan siap saji. Variabel yang digunakan adalah 
volume penjualan dan nilai transaksi, untuk mengetahui apakah transportasi online 
efektif digunakan untuk media pemasaran maka harus dibandingkan volume 
penjualan sebelum dengan volume penjualan sesudah menggunakan transportasi 
online, begitu juga membandingkan nilai transaksi sebelum dengan sesudah 
menggunakan transportasi online. Berdasarkan hasil perbandingan kedua variable 
tersebut dapat disimpulkan apakah transportasi online efektif digunakan untuk 




























































Terdapat 2 variabel untuk mengidentifiksasi apakah penggunaan 
transportasi online efektif untuk media pemasaran makanan siap saji. Variabel yang 
digunakan adalah volume penjualan dan nilai transaksi, untuk mengetahui apakah 
transportasi online efektif digunakan untuk media pemasaran maka harus 
dibandingkan volume penjualan sebelum dengan volume penjualan sesudah 
menggunakan transportasi online, begitu juga membandingkan nilai transaksi 
sebelum dengan sesudah menggunakan transportasi online. Berdasarkan hasil 
perbandingan kedua variable tersebut dapat disimpulkan apakah transportasi online 





Berdasarkan kerangka pemikiran dan identifikasi masalah, maka hipotesis 
yang dapat di disimpulkan adalah sebagai berikut: 
1. Diduga ada perbedaan volume penjualan sebelum dan sesudah
menggunakan transportasi online.
2. Diduga ada perbedaan nilai transaksi sebelum dan sesudah menggunakan
transportasi online.
